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Abstrakt 
Ve své bakalářské práci se zaměřuji na návrh nového řešení elektronického obchodu pro 
firmu ABBAS, a.s. která se specializuje na prodej bezpečnostních systémů, především 
pak na kamerové systémy. Bakalářská práce je rozdělena do dvou částí. V první části se 
zabývám teoretickými poznatky z dané problematiky. V druhé části se pak zaměřuji na 
praktickou část problematiky elektronického obchodování jako je SEO analýza, analýza 
konkurence, analýza klíčových slov, výběr vhodného poskytovatele elektronického 
obchodu, způsoby propagace a návrh možného řešení. 
Abstract 
In my bachelor´s thesis, I focus on the proposal for a new e-commerce solution for the 
company ABBAS, a.s. which specializes in selling security systems, especially for 
camera systems. The thesis is divided into two parts. The first part deals with the 
theoretical knowledge of the issue. The second part is focused on the practical part of   
e-commerce issues such as SEO analysis, competition analysis, keyword analysis, 
choice of providers of electronic commerce, methods of promotion and design possible 
solutions. 
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Úvod 
V dnešní době se elektronické obchodování stává stále více žádaným a rozšířeným, díky 
řadě výhod, které elektronické obchodování přináší, jako je například pohodlné 
nakupování, snadné srovnávání více produktů, rychlé vyřízení objednávky atp. Dobrý 
elektronický obchod může tedy firmě přinést řadu výhod a mimo jiné i značnou 
konkurenční výhodu.  
Důležitým faktorem elektronického obchodu je i dobrá propagace. Často, i když je 
obchod sebelepší, tak bez dobré propagace by mohlo námi vynaložené úsilí přijít na 
zmar. Budu se tedy okrajově věnovat i propagaci elektronického obchodu pomocí 
internetu. 
Pro svou práci jsem si vybral firmu ABBAS, a.s. která se zabývá prodejem 
bezpečnostních systému a slaboproudých zařízení. Tato firma už v současné době 
elektronický obchod má, je však poměrně zastaralý a tak přemýšlí o naprosto novém 
řešení. Zaměřím se tedy především na analýzu aktuálního a návrh nového řešení 
elektronického obchodu pro tuto firmu. 
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Cíle práce 
Cílem práce je analýza současného a návrh nového řešení elektronického obchodu pro 
firmu ABBAS, a.s. která uvažuje o zavedení nového elektronického obchodu. Práce by 
měla firmě ABBAS, a.s. poskytnout přehled o současném stavu elektronického obchodu 
a ukázat na nedostatky kterých je třeba se v novém řešení vyvarovat. Výstupem práce 
tedy nemá být komplexní návrh nového řešení, ale spíše podklady a návrhy pro jeho 
realizaci. Abychom tohoto cíle dosáhli, bude mít tato práce několik dílčích cílů. 
V rámci analýzy současného stavu se podrobněji podívám na optimalizaci v rámci SEO, 
SEM a e-mail marketingu a zjistím, nakolik je nebo není vyhovující. Pomůže nám to 
určit, co vše je potřeba v novém řešení změnit. 
Abych dosáhl co nejlepšího výsledku, provedu analýzu současných trendů a novinek 
v oblasti elektronického obchodování. V tomto kroku porovnám, nakolik současné 
řešení vyhovuje aktuálním požadavkům uživatelů, a odhalím nedostatky, které by měly 
být vyřešeny. 
Dalším dílčím cílem bude analýza konkurence, kdy se pokusím alespoň krátce zhodnotit 
konkurenční firmy, jejich produkty a stránky.  
V posledním dílčím cíli se pokusím navrhnout možného dodavatele nového řešení 
elektronického obchodu. Také navrhnu možnou stavbu stránky, klíčových slov 
a doporučím možnou formu internetové reklamy. 
  
13 
1. Teoretická východiska práce 
První část práce je věnována teoretickému shrnutí problematiky elektronického 
obchodování a jednotlivých oblastí s tím spojených.  
1.1. Modely elektronického obchodování 
Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a služeb, 
jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů 
a zejména infrastruktury Internetu pro realizaci obchodních procedur a operací.1 
Jedná se tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů 
prostřednictvím elektronických prostředků.2 
Pan Dvořák ve svých skriptech uvádí že: „Elektronický obchod – Electronic 
Commerce (E-Commerce) je součástí širší oblasti elektronického podnikání – 
Electronic Business (E-Business), jež představuje využití elektronických 
komunikačních prostředků ve všech aspektech podnikatelské činnosti tzn. rovněž ve 
vztahu ke státní správě (Business to Administration – B2A), či zaměstnancům 
(Business to Employee – B2E).“3 
 
Obr. č. 1: Modely elektronického podnikání4 
Elektronická obchodní místa nebo elektronická tržiště (e-Marketplace) jsou 
aplikace elektronického obchodování, které v prostředí internetu vytvářejí prostor pro 
uskutečňování mnohostranných elektronicky realizovaných obchodních transakcí. 
Elektronická tržiště sdružují obchodní partnery s vymezenou obsahovou a obchodní 
orientací (např. na automobilový průmysl), tj. z jednoho sektoru ekonomiky. V tomto 
případě se mluví o tzv. vertikálních elektronických tržištích. Druhou variantou je 
                                                 
1
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. s 20. 
2
 Tamtéž 
3
 Tamtéž, s 21. 
4
 Tamtéž 
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orientace na obchodní partnery z různých sektorů ekonomiky, tedy průřezová a v tomto 
případě se mluví o horizontálních elektronických tržištích. Elektronická tržiště se 
rozlišují i podle rozhodující pozice nebo aktivity na něm. V tomto kontextu jde o e-
tržiště kupujícího, prodávajícího nebo neutrální.5 
1.1.1. B2B tržiště 
Výhody tržišť B2B: 
 Centralizovaný tržní prostor 
 Neutralita 
 Standardizované kontrakty, dokumenty a výrobky 
 Kvalifikaci a regulaci uživatelů 
 Rozšiřování cenových nabídek, ex-post informace o obchodech a cenové historii 
 Záruku integrity trhu 
 Průhlednost 
 Samoregulaci trhu a mechanismus tvorby cen 
 Služby clearingové a platební 
 Důvěru a anonymitu 
 Tržní pospolitost – místo setkávání členů, uživatelů a poskytovatelů služeb.6 
Mezi hlavní důvody vzniku a rozvoje internetových tržišť patří: 
 On-line trhy pracující za náklady, které jsou zlomkem nákladů klasických 
obchodů 
 Nízká cena připojení, nezávislá na geografické vzdálenosti  
 Nové mechanismy stanovení ceny 
 Automatizované obchodování a anonymita jejich členů 
 Centralizované trhy poskytující široké spektrum informací o obchodování 
a cenách (průhlednost)7 
Na elektronickém tržišti můžeme nalézt nové dodavatele či odběratele. Platí to však 
většinou jen pro určité typy komodit a služeb. Konkurentem tržišť jsou B2B nákupně-
                                                 
5
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. s 21. 
6
 Tamtéž 
7
 Tamtéž, s 22. 
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prodejní systémy, které umožňují vzájemné propojení obchodních partnerů bez toho, 
aby mezi nimi byl ještě někdo třetí, kdo na nich vydělává.8 
1.2. Internetový marketing 
Internetový marketing je velmi důležitou součástí elektronického obchodování, pomáhá 
nám ve zviditelnění našeho elektronického obchodu, zvýšení jeho návštěvnosti 
a v konečném důsledku ke zvýšení tržeb. Nyní se postupně podíváme na několik 
důležitých oblastí internetového marketingu. A vysvětlíme si některé pojmy. 
1.2.1. PageRank (PR) – hodnocení podle Google 
PageRank je algoritmus, která ukazuje na jedenáctistupňové škále od 0 do 10 
hodnověrnost WWW stránky. Na výši PR záleží potom pozice zobrazení ve výsledcích 
vyhledávání.9  
Velmi zjednodušeně řečeno, PageRank představuje hodnotu důvěryhodnosti, tj. kolik 
stránek současně hodnocených pomocí téhož vzorce na danou stránku odkazuje. Jinými 
slovy -  každá stránka předává část své „hodnověrnosti“ stránkám, na které odkazuje.10 
PageRank je důležitý faktor, kterým se určuje umístění stránek na stránce výsledků 
vyhledávání (SERP – search engine result page). Není však nejdůležitější. Relevanci 
stránky po zadání vyhledávaného slova určuje u Google přes 200 různých faktorů 
a PageRank je jen jedním z nich.11 
 
Obr. č. 2: Google PageRank12 
                                                 
8
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. s 22. 
9
 Tamtéž, s 44. 
10
 Tamtéž 
11
 Tamtéž 
12
 10topwebhosting.com. [online]. [cit. 2013-01-23]. 
16 
1.2.2. S-rank – hodnocení podle Seznamu 
Vlastní rankingové hodnocení má i český nejpoužívanější vyhledávač Seznam. Říká se 
mu S-rank. Podobně jakou u Google je S-rank stránky veličina, která by měla 
vyjadřovat důležitost každé stránky na českém webu. Počítá se zejména z odkazové sítě 
algoritmem, který zohledňuje jednak odkazy, které na stránku míří, ale i to, kam ze 
stránky odkazy vedou. Přesný výpočet S-ranku není veřejný. Dalo by se říci, že způsob 
hodnocení stránek je největším know-how a nejvíce střeženým tajemstvím 
vyhledávačů.13 
Nicméně i tak je známé, že se S-rank vypočítává váženou nelineární kombinací různých 
veličin, z nichž výrazně převažují off-page faktory (viz. dále).14 
 
Obr. č. 3: S-rank15 
1.2.3. Co ovlivňuje umístění stránek ve výsledcích vyhledávání 
Nyní se jen krátce podíváme na faktory, které můžou pozitivně nebo negativně 
ovlivňovat umístění naší stránky ve výsledcích vyhledávání poté, co zadáme hledaný 
výraz. Později se na některé z nich podíváme podrobněji. 
Podle čeho se výsledky zobrazují: 
 Vzájemná poloha nalezených slov (u hledaných víceslovných frází) 
 Umístění nalezených slov (poloha v dokumentu) 
 Umístění fráze nebo hledaného slova v titulku stránky, metaznačce Description, 
nadpisech 
 Podle váhy stránky v očích vyhledávače (rank) 
 Na základě počtu odkazů na stránky a kvality těchto odkazů16 
                                                 
13
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. s 45. 
14
 Tamtéž 
15
 Seo-slovnik.cz. [online]. [cit. 2013-01-23]. 
17 
Co k dobrému umístění nepomůže: 
 Stránky bez titulků 
 Málo textu 
 Žádné odchozí linky 
 Příliš mnoho tučného textu 
 Mnoho nadpisů (H1, H2…) 
 Duplikované stránky17 
Vypočítat, zda daná stránka dotazu odpovídá či nikoli, obnáší vzít do úvahy stovky 
různých faktorů: od titulu a nadpisů stránky, přes text na stránce až po blízkost 
klíčových slov.18 
1.2.4. SERP 
SERP je zkratka, se kterou se můžete občas setkat na stránkách věnovaným vyhledáváni 
a optimalizaci, pro vyhledávače. Jde o první písmena slov Search Engine Results Page, 
česky stránka s výsledky vyhledávání. Úkolem SEO je získat co nejlepší pozice na 
SERP. Cílem je pak získat co nejvíce relevantních návštěvníků, návštěvníků, kteří mají 
zájem o informace/produkty/služby nabízené na vašich stránkách.19 
 
 Obr. č. 4: SERP - stránka s výsledky vyhledávání20  
                                                                                                                                               
16
 DVOŘÁK, J. Elektronický obchod. s 60. 
17
 Tamtéž 
18
 Tamtéž 
19
 KUBÍČEK, Michal; LINHART, Jan. 333 tipů a triků pro SEO. s 21. 
20
 Wordstream.com. [online]. [cit. 2013-01-23]. 
18 
Pozici ve vyhledávání je však možné si i zaplatit, jak si ukážeme dále. Na obrázku výš 
můžeme vidět, kam se umisťují placené reklamy, tzv. PPC. Níže přikládám obrázek, 
který ukazuje, kam uživatelé nejčastěji klikají. 
 
Obr. č. 5: Kam uživatelé na SERP nejvíce klikají21 
1.3. Prostředky a formy internetmarketingu 
Elektronický marketing lze rozdělit do deseti základních oblastí. Na obrázku níže 
vidíme jeho schematické rozdělení. Když se podíváme například na SEO tak se skládá 
ze dvou částí: z optimalizace stránek, jako takových (on-page optimalizace) 
a optimalizace faktorů mimo stránku (off-page). Můžeme zde tedy přehledně vidět, co 
si pod jednotlivými marketingovými pojmy představit. 22 
 
Obr. č. 6: Desetihran ukazující základní směry internetového marketingu23 
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1.3.1. Search Engline Marketing (SEM) 
Jinak také marketing ve vyhledávačích. Vychází z předpokladu, že nejdůležitější je být 
nalezen vyhledávačem a na dané klíčové slovo související s obsahem stránky se zobrazí 
uživateli (zákazníkovi).24 
Pan Kubíček ve své knize popisuje zjednodušeně SEM následujícím způsobem: „Jedná 
se o velmi efektivní marketingový nástroj, který slouží k tomu, abychom zákazníkovi 
ukázali cestu k námi nabízenému produktu, je přitom jedno, jedná-li se o výrobek nebo 
službu.“25 
 
Obr. č. 7: Příklad SEM marketingu26 
 
1.3.2. Search Engine Optimalization (SEO) 
Zkratka SEO vychází z počátečních slov search engine optimizationy, což se překládá 
jako optimalizace - přizpůsobení stránek pro vyhledávače. Někdy se také můžeme 
setkat s nesprávným používáním spojení SEO optimalizace, což je samo o sobě dost 
krkolomné, dalo by se to totiž přeložit jako optimalizace optimalizace pro 
vyhledávače.27  
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Zjednodušeně se jedná o konkrétní techniky zabývající se způsobem, jak umístit stránky 
na co nejlepší pozici ve vyhledávání.28  
Samotný proces optimalizace stránek pro vyhledávače je dlouhodobý proces, vyžaduje 
pečlivou přípravu, protože dopady se projevují postupně. Pokud například definujete 
špatná klíčová slova při PPC kampani (Google AdWords, Sklik, Etarget atd.), zjistíme 
chybu relativně brzo, takže ji můžeme rychle napravit. Pokud se však stane něco 
podobného během SEO, zjistíme to v řádu týdnů, u nových stránek spíše měsíců.29 
Možný postup při SEO: 
1) Prostudování statistik Google Analytics 
2) Provedení analýzy klíčových slov 
3) Vytvoření mapy webu 
4) Vytvoření optimalizovaných titulků, nadpisů, popisků 
5) Úprava obsahu podle pravidel správného psaní SEO textů (CopyWriting) 
6) Zvýraznění hlavních klíčových slov a provázání stránek pomocí vnitřních 
odkazů 
7) Získání zpětných odkazů – Linkbuilding30 
1.3.3. Porovnání SEO a internetové reklamy 
Obecně se SEO a SEM hodí spíše pro dlouhodobější kampaně. Je to způsobeno tím, že 
reakční doba, než se výsledky optimalizace projeví ve vyhledávačích, je mnohem delší 
než například nasazení bannerové reklamy. Na druhou stranu je optimalizace 
z dlouhodobého hlediska výhodnější a levnější než intenzivní bannerová kampaň. 
V tom se dá přirovnat například k virálnímu marketingu - dobrý nápad může na vaše 
WWW stránky přivádět potenciální zákazníky po dlouhou dobu. Naopak výhodou 
klasické internetové reklamy je možnost okamžité změny.31 
 
Nyní se podíváme na tabulku srovnávající výhody a nevýhody SEO a internetové 
reklamy. Nutno však říci, že ideální je kombinace obou těchto prvků. 
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Tab. č. 1: Porovnání SEO a internetové reklamy.32 
SEO Internetová reklama 
+ inzert nehledá zákazníka, ale zákazník 
inzerenta, a to prostřednictvím vyhledávačů a 
katalogů 
+ rychlý nárůst návštěvnosti 
+ efektivní pro dlouhodobý přísun kvalitních 
návštěvníků 
+ flexibilita, možnost okamžité změny 
strategie 
+ po počáteční optimalizaci lze stálý přísun 
návštěvníků udržovat za nižší prostředky  
+ volba více formátů a forem oslovení 
- výsledek se nedostaví hned - z dlouhodobého hlediska dražší než 
SEO 
- vysoce konkurenční prostředí může 
vyčerpávat, snižuje se efektivita vložených 
prostředků 
- ve vysoce konkurenčním prostředí 
mohou být náklady na kampaň také 
vysoké 
- nehodí se pro krátkodobé kampaně - oslovuje také zákazníky, kteří nemusí 
mít o produkt zájem, stává se tak méně 
efektivní 
 
1.3.4. Long tail 
Pojem long tail vznikl spojením dvou anglických slov - dlouhý a chvost. Long tail si 
představte, jako dlouhý ocas který se táhne za kometou. Kometa představuje hlavni 
hledaná klíčová slova. Dlouhým ocasem jsou pak slova, na která jsou vaše stránky také 
vyhledatelné.33 
Z dlouhodobých statistik vyplývá, že i když na hlavní klíčová slova vás bude hledat 
hodně lidí, na méně konkurenční slova z ocasu vás může najít v absolutním počtu 
mnohem více návštěvníků. Pokud přes deset nejhledanějších dotazů denně přijde tisíc 
návštěvníků, budete-li mít vedle toho dva tisíce klíčových slov, která budou použita jen 
jednou denně, získáte dvojnásobek návštěvníků právě z dlouhého ocasu.34 
Jednoduše řečeno, pokud například místo klíčové fráze kamerové systémy použijeme 
frázi kamerové systémy Brno, případně frázi ještě podrobnější. Máme mnohem větší 
pravděpodobnost, že na naši stránku přijdou opravdu lidé, kterým můžeme poskytnout 
to, co hledají. Návštěv bude méně, zato však budou kvalitnější. 
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Obr. č. 8: Dlouhý ocas v SEO35 
1.3.5. On-page optimalizace 
Hovoříme-li o SEO, pak se nejčastěji dotýkáme dvou oblastí: První je optimalizace 
samotných stránek, kde se soustředíme na obsah, jejich navigační strukturu, titulky 
stránek, jejich přístupnost a další faktory ovlivňují přízeň vyhledávačů. Této části 
říkáme optimalizace on-page faktorů nebo také optimalizace ve zdrojovém kódu. Druhá 
část se týká okolí stránek - zejména zpětných odkazů (linkbuildingu).36 
 
Obr. č. 9: Důležité on-page faktrory37 
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1.3.6. Off-page faktory 
Za off-page faktory jsou považovány veškeré faktory nebo úpravy, které nejsou 
prováděny na konkrétní internetové adrese. Do off-page faktoru můžeme zařadit 
například nákup zpětných odkazů, registraci do katalogů, atd. Pokud byste vlastnili 
např. web www.tipyatriky.cz a provedli jakoukoliv úpravu na této stránce, jednalo by se 
o úpravu on-page faktoru. V případě, kdy se ale např. dohodnete s jiným webem, že na 
vás bude odkazovat, bude se jednat o off-page faktor.38 
Při optimalizaci pro vyhledávače se nelze zaměřit jen na on-page faktory nebo jen na 
off-page faktory. Obě části se skládají v jeden celek, který se musí dobře zrealizovat. 
Dnes se profesionální webdesignová studia zaměřují na správné on-page faktory již při 
výrobě webu. O dobrém umístění ve vyhledávačích proto mnohdy rozhoduje hlavně 
následná kvalita off-page faktorů, kterou je potřeba neustále vylepšovat.39 
 
Obr. č. 10: Off-page faktory40 
 
1.3.7. Linkbuilding 
Linkbuilding je jeden z off-page faktorů. Do češtiny lze výraz volně přeložit jako 
„budování odkazů". Z překladu je zřejmé, že lze tímto výrazem označit činnost, při 
které získáváme odkazy pro svůj web. Linkbuilding můžeme rozdělit na dvě části: 
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 Pasivní - snažíme se, aby na nás lidé odkazovali sami na základě dobrého 
obsahu, odkazu v šabloně atp. Získání pasivních odkazů lze ovlivnit např. 
publikováním kvalitních článků. Web se bude stávat populárnějším a z ostatních 
stránek na něj budou více odkazovat. 
 Aktivní - sami žádáme jiné majitele webů, aby si s námi vyměnili odkaz, odkazy 
nakupujeme atd. 
 
Obr. č. 11: Příklady webů, které na nás můžou odkazovat.41 
1.3.8. Indexace stránek 
Indexace je stahování obsahu vašich WWW stránek do databáze vyhledávače. V praxi 
to funguje tak, že vaše stránky, poté co na ně někde na webu najde odkaz, navštíví robot 
- malý prográmek stvořený za účelem přečíst veškeré textové informace nacházející se 
na dané URL adrese a následně tyto informace poslat do databáze (indexu) svého 
mateřského vyhledávače. Indexace probíhá neustále; u stránek, které vyhledávač zná, 
může probíhat i několikrát denně.42 
Samotná indexace zajišťuje, že o vás vyhledávač ví a má zjištěno, co se na stránkách 
nachází. Nezajistí vám to však první pozice ve vyhledávání.43 
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1.4. Sociální sítě 
Propojenost se sociálními sítěmi je dnes už téměř nutnost. Sociální sítě nám mohou 
pomoci především v udržení kontaktu se zákazníky, případně potencionálními 
zákazníky. Pomáhají nám také v oblasti marketingu a mohou nám poskytovat i určitou 
zpětnou vazbu. 
1.4.1. Co je to sociální síť 
Internetové sociální sítě jsou aplikace, které sdružují uživatele Internetu. Lidé si na nich 
mohou založit profil a získávat další přátele s podobnými zájmy. Jsou zde velké 
možnosti ve vytváření vztahů mezi jednotlivými kontakty (vyhledávání, doporučení od 
jiných přátel atp.). Tímto způsobem se rozrůstá okruh působnosti daného člověka nebo 
firmy v sociální síti, přes kterou může propagovat své výrobky nebo služby. Přes 
sociální sítě lze získati kvalitní odkazy pro vaše projekty.44 
1.4.2. Jak probíhá propagace v sociálních sítích 
V sociálních sítích rozšiřujete síť kontaktů (přátel), kteří se zajímají o vaše aktivity, 
sledují novinky a diskutují s vámi. Výhodou je, že síť přátel můžete neustále rozšiřovat. 
Tímto způsobem můžete upoutat i při menším rozpočtu velké množství lidí.45 
 
Obr. č. 12: Procentní vyjádření uživatelů Facebooku v krajských městech46 
  
                                                 
44
 KUBÍČEK, Michal; LINHART, Jan. 333 tipů a triků pro SEO. s 183. 
45
 Tamtéž 
46
 Facemag.cz. [online]. [cit. 2013-01-24]. 
26 
2. Analytická část 
Nyní se budu věnovat samotné analýze současného stavu firmy a elektronického 
obchodu. Analýza by nám měla pomoci odhalit nedostatky současného řešení, 
ze kterých poté budeme vycházet v návrhu řešení nového. 
2.1. Porterova analýza 
Nejprve provedeme Porterovu analýzu, která nám pomůže získat ucelený pohled na 
konkurenční prostředí firmy.  
Riziko vstupu konkurentů 
Riziko vstupů firem se zaměřením na kamerové systémy a bezpečnost je poměrně 
velké. Nedá se zde však mluvit o konkurenci, co se rozsahu a poskytovaných služeb 
týká. Riziko vstupu takovýchto konkurentů je spíše malé. Přesto je tu však nebezpečí, 
že firmy začnou inklinovat k více malým poskytovatelům, pokud je to bude stát méně, 
než k poskytovateli komplexního řešení, kde bude cena v konečném důsledku vyšší. 
Rivalita mezi konkurenty 
Stávající konkurence je poměrně vysoká. Existuje řada společností, které nabízí 
bezpečností služby a protože se často jedná o zakázky za vysoké částky, firmy se 
doslova předbíhají, aby si získaly nové zákazníky, případně přebrali zákazníky firmám 
druhým. 
Portál firmy.cz uvádí, že v současné době existuje v ČR asi 1 431 firem zabývajících se 
bezpečností a kamerovými systémy. Z toho se 122 firem nachází přímo v Brně.47 
Firma ABBAS, a.s. se snaží získat konkurenční výhodu například poskytováním nových 
technologií, které zatím nikdo v odvětví nenabízí. Příkladem může být 3D scan. 
Smluvní síla odběratelů 
Smluvní síla odběratele je většinou určena velikostí zakázky. Čím více je zakázka 
oceněna, tím větší je i smluvní síla zákazníka. Firma má také své zákazníky rozděleny 
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do několika skupin, jako je VIP, TOP nebo potenciál. Toto dělení závisí na velikosti 
a prestiži firmy, opakovaném nákupu u firmy a ještě několika dalších ukazatelích. 
Smluvní síla dodavatelů 
Firma má řadu dodavatelů. Pouze na svých stránkách jich uvádí asi padesát. Vzhledem 
k tomuto množství by se dalo říci, že smluvní síla dodavatelů je poměrně malá. Pokud 
totiž jeden z dodavatelů nebude chtít přistoupit na firmou dané podmínky, je možné 
najít poměrně snadno dodavatele jiného. To ovšem neplatí u dodavatelů málo 
rozšířených technologií, jako je například 3D scan. Zde je smluvní síla dodavatele 
poměrně vysoká, protože by se těžko hledal dodavatel podobného zařízení. 
Hrozba substitutů 
Hrozba substitutů je také poměrně vysoká, protože firmy mohou mít často stejné 
dodavatele. Je tedy potřeba získat výhodu například servisem a dalšími přidanými 
službami. 
Je zde také nebezpečí dodávek levných a často nekvalitních výrobků ze zahraničí, které 
často lidé i firmy upřednostňují kvůli nižší ceně. 
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2.2. SWOT analýza 
Následující SWOT analýza zachycuje přehledně současnou situaci firmy. Analýza 
vychází z interních zdrojů firmy a pozorování. Vidíme, že jedna ze slabých stránek je 
právě elektronický obchod.  
Tab. č. 2: SWOT analýza firmy ABBAS, a.s.48 
 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 
V
n
it
řn
í p
ro
st
ře
d
í 
 vysoká kvalita produktů  vysoká cena produktů 
 poskytování kvalitních služeb 
 nedostatečná jazyková vybavenost 
zaměstnanců 
 kvalitní poprodejní servis  nedostatečná znalost konkurence 
 image a vnímání značky ABBAS 
zákazníky 
 nedostatečný marketing – 
sponzoring, propagace, prezentace 
firmy 
 spolehliví dodavatelé  současný elektronický obchod 
 silná pozice na trhu  zastaralý informační systém 
 věrní zákazníci   
 příjemné pracovní prostředí   
 
  
    
V
n
ě
jš
í p
ro
st
ře
d
í 
Příležitosti (O) Hrozby (T) 
 zpřísňování bezpečnostních rizik  levné technologie ze zahraničí 
 odeznívání finanční krize  růst konkurence v oboru 
 dotace na vzdělávání zaměstnanců 
 záležitosti ochrany osobní svobody 
(cctv) 
 přemístění veletrhu Amper do 
Brna 
 Úřad na ochranu osobních údajů 
 podpora ze strany státu  růst cen pohonných hmot 
 pořádání a účast na konferencích   
    
 
Do této analýzy jsem záměrně neuvedl některé finanční údaje firmy, které by byly 
zneužitelné konkurencí.  
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S (silné stránky) 
 vysoká kvalita produktů, služeb a servisu 
Silnou stránkou firmy jsou kvalitní produkty, služby a s tím spojený servis. Firma se 
nesnaží dávat důraz na nízkou cenu, ale spíše na kvalitu poskytovaných služeb 
a výrobků.  
 image a vnímání značky ABBAS zákazníky 
Firma má silnou a poměrně známou značku, což je způsobeno její mnohaletým 
působením v oblasti bezpečnostních systémů. Firma pravidelně jezdí na veletrhy, kde se 
snaží prestiž a známost její značky ještě více zvýšit. 
 spolehliví dodavatelé a věrní zákazníci 
Několikaleté zkušenosti ukazují, že dodavatelé firmy jsou spolehliví. Čímž odpadá 
riziko spojené s pozdním dodáním nebo nedodáním požadovaného produktu. Zákazníci 
jsou spokojení s produkty i službami firmy. Tato spokojenost vede k tomu, že se na 
firmu obracejí i v dalších záležitostech. 
 silná pozice na trhu 
Díky velkému množství nabízených produktů a známosti její značky, se firmě daří 
dosahovat poměrně silného postavení na trhu. 
 příjemné pracovní prostředí 
Dostatek prostoru, světla a klidu vytváří zaměstnancům příjemné pracovní prostředí, 
které napomáhá zvýšení jejich výkonu. 
W (slabé stránky) 
 vysoká cena produktů 
Vysoké ceny produktů mohou odradit některé zákazníky. Obzvláště ty, kteří se snaží 
dávat důraz především na nízkou cenu. Nutno říct, že takových zákazníků je poměrně 
hodně. 
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 nedostatečná jazyková vybavenost zaměstnanců 
Nedostatečná jazyková vybavenost může být slabostí především při komunikaci se 
zahraničními dodavateli, překladu manuálů a dalším rozvoji zaměstnanců. 
 nedostatečná znalost konkurence 
Sledovat konkurenci je poměrně důležité, abychom dokázali udržet a zlepšit svou pozici 
na trhu. V této oblasti firma nedělá žádné pravidelné studie konkurence. 
 nedostatečný marketing – sponzoring, propagace, prezentace firmy 
Firma sestavuje katalogy, propaguje svou značku na veletrzích a má internetovou 
prezentaci. Považuji to za nedostatečný marketing a osobně bych doporučil posílit 
marketing především na internetu. Tomuto tématu se budu věnovat dál v této práci. 
 Současný elektronický obchod  
Současné řešení elektronického obchodu je zastaralé a nevyhovující moderním 
novinkám a trendům. Je to velká slabina, obzvláště v době, kdy velká část zakázek bývá 
zprostředkována právě pomocí internetu. 
 Informační systém 
Zastaralý a nepřehledný informační systém je také velkým nedostatkem. Práce s ním 
obzvlášť pro nováčky je poměrně náročná a složitá. 
O (příležitosti) 
 zpřísňování bezpečnostních rizik 
Zpřísnění požadavků na bezpečnost, vytváří větší množství zakázek pro bezpečnostní 
firmy. 
 odeznívání finanční krize 
Postupné odeznívání finanční krize má také pozitivní vliv a to hned v několika 
ohledech. Některé menší firmy nedokázaly krizi přestát, tudíž se snížila konkurence 
a s tím je spojeno větší množství zakázek pro menší množství firem. 
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 podpora ze strany státu 
Zákony podporující a nařizující bezpečnost mají pozitivní dopad na firmy zaměřující se 
na bezpečnostní systémy. 
 pořádání a účast na konferencích 
Konference pomáhají zvýšit kvalitu a informovanost firmy. Zaměstnanci zde mají 
možnost seznámit se s novými trendy v oblasti bezpečnostních systémů a zvyšují svou 
znalost problematiky. 
T (hrozby) 
 levné technologie ze zahraničí 
Velký přísun levných technologií ze zahraničí, převážně z Číny, může do určité míry 
ohrozit podnikání firmy. Kvalita těchto produktů se totiž postupně zvyšuje a někteří 
zákazníci se nechají zlákat nižší cenou.    
 růst konkurence v oboru 
Růst konkurence představuje menší počet zákazníků pro firmu, tudíž menší příjem. Je to 
tedy poměrně velká hrozba, obzvláště v případě úspěšnosti konkurenčních firem. 
 záležitosti ochrany osobní svobody (cctv) 
Předpisy a zákony o osobní svobodě můžou do jisté míry omezit množství zakázek pro 
bezpečnostní firmy. Pokud by se tyto předpisy ještě zpřísnily, mělo by to negativní 
dopad na firmu. 
 růst cen pohonných hmot 
Při zvýšení cen pohonných hmot se nutně zvýší i vše spojené s přepravou. V konečném 
důsledku by to tedy znamenalo další zvýšení cen, což by mohlo některé zákazníky 
odradit. 
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2.3. Současná situace internetu v ČR 
Několik následujících grafů zobrazuje informace týkající se internetu. V prvním grafu 
můžeme vidět ekonomickou aktivitu na internetu. Za zmínku určitě stojí, že oproti roku 
2007 stoupla o více než 20% aktivita zaměstnaných lidí, což jsou často právě zákazníci 
firmy ABBAS, a.s. 
 
Graf č. 1: Ekonomická aktivita na internetu49 
Cílovou skupinou firmy ABBAS, a.s. jsou většinou lidé ve věku 30-50 let. Pokud se 
podíváme na následující graf, vidíme, že právě u této věkové skupiny je nárůst 
ekonomické aktivity na internetu poměrně vysoký, dokonce vyšší než u mladší 
generace. Což znamená, že oproti roku 2007 je na internetu vyšší množství 
potenciálních zákazníků. 
S tím, jak množství uživatelů využívajících internet k nákupu a prodeji roste, roste 
i význam elektronického obchodování. Lidé si stále více oblibují nakupování pomocí 
internetu.  
Protože konkurenčních elektronických obchodů je celá řada, je důležité, aby právě náš 
obchod zákazníky upoutal. To je možné pomocí reklamy, příjemného vzhledu 
a prostředí, přehledné struktury webu a aplikací moderních trendů a novinek. 
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 Český statistický úřad: Uživatelé osobního počítače. [online]. [cit. 2013-04-17]. 
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Graf č. 2: Věková skupina návštěvníků internetu50 
Z grafu číslo 2, je patrné, že počet uživatelů internetu roste. Zde vidíme názorně, jak 
rostl počet uživatelů internetu (tedy těch, kteří se mohou dostat na stránky 
elektronického obchodu a z nichž někteří můžou být budoucími zákazníky) během 
posledních let. 
 
Graf č. 3: Domácnosti s připojením k internetu51 
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 Český statistický úřad: Informační technologie. [online]. [cit. 2013-04-16]. 
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2.4. Současný stav 
V současné době firma ABBAS, a.s. řešení elektronického obchodu má, je však 
poměrně zastaralé. V této části se tedy budu věnovat stávajícímu řešení elektronického 
obchodu. Konkrétně se podíváme na SEO analýzu a také na trendy a novinky v oblasti 
elektronického obchodu. Později v práci se pak budu věnovat návrhu nového řešení, 
které bude vycházet právě z nedostatků nalezených v této části práce. 
2.4.1. SEO analýza 
Nyní provedeme SEO analýzu u současného řešení elektronického obchodu 
a poukážeme si na nedostatky dosavadního řešení. Podle stránek seonastroje.cz je 
celková SEO analýza hodnocena 59% ze 100%.  
Následující dvě tabulky zobrazují základní informace zjištěné pomocí portálu SEO 
nástroje. 
Tab. č. 3: Základní informace SEO analýzy firmy ABBAS, a.s.52 
Atribut Hodnota 
Keywords 
zabezpečení fotovoltaických elektráren, fotovoltaika, plot, sluneční, 
ochrana, alarm, kamera, bezpečnostní, kamerové systémy, Axemax, 
Dallmeier, Cieffe, JVC, flir, Pyronix, paxton, Brand-Rex, Blolite, 
mikrotrubičky, dallmeier, omnicast, uEye, strukturovaná kabeláž, 
optická kabeláž, optický kabel 
Description 
ABBAS, a.s. je distributorem bezpečnostních systémů na českém 
trhu. Zebezpečení a ochrana fotovoltaických elektráren. 
Googlebot archive, snippet 
Robots index, follow, all 
Authors NetDirect s.r.o. 
Copyright (c) 2006 NetDirect s.r.o., All rights reserved. 
Content-type text/html; charset=windows-1250 
Content-language cs 
Cache-control no-cache 
MSThemeCompatible No 
Imagetoolbar No 
Title ABBAS - Dodavatel bezpečnostních a slaboproudých systémů 
                                                 
52
 SEO nástroje: SEO analýza [online]. [cit. 2012-11-25]. 
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 Tab. č. 4: Testy SEO analýzy firmy ABBAS, a.s.53 
Test Zpráva 
Dosažené 
hodnocení 
Znaková sada 
Znaková sada je v pořádku. Kódování windows-
1250. 
5/5 
Titulek stránky 
Titulek má správnou délku (do 70 znaků). Čím je 
titulek kratší (údernější), tím lépe. 
5/5 
Popis stránky V pořádku. 4/4 
Informace pro roboty 
(robots.txt) 
V pořádku. 1/1 
Informace pro roboty 
(sitemap.xml) 
Soubor sitemap.xml nemá správnou strukturu.  0 / 2 
Velikost stránky Velikost stránky: 61.74 kB. 2/4 
Nadpisy 
Vyšší počet h1 nadpisů nevadí, ale doporučujeme 
zvolit pouze 1. Více nadpisů je omluvitelných v 
konkrétních a dobře odůvodnitelných případech. 
1/2 
Struktura stránky V pořádku. Stránka je správně členěná do odstavců. 1/1 
Inline styly 
Stránka obsahuje inline styly (celkem 0.1298 kB), 
doporučujeme styly přesunout do externích souborů. 
0 / 1 
Počet odkazů Stránka obsahuje příliš mnoho odkazů (431). 0 / 2 
Počet externích odkazů V pořádku. Počet externích odkazů na stránce 6. 2/2 
Vnořené tabulky Stránka obsahuje vnořené tabulky. 0 / 1 
Nesémantické elementy Stránka obsahuje nesémantické elementy: small, b 0 / 2 
Alternativní obsah 
V pořádku. Stránka neobsahuje netextové elementy 
bez alternativního obsahu. 
1/1 
Validita stránky Stránka obsahuje 22 chyb a 28 varování (Validátor).  0 / 3 
Z tabulek je patrné, že je třeba opravit řadu chyb ve zdrojovém kódu elektronického 
obchodu. Tím se v této práci zabývat nebudu, je však třeba to zohlednit při návrhu 
nového řešení. Firma by měla vyžadovat 100% validitu kódu. A průběžně validitu 
kontrolovat a udržovat. Nyní se podrobněji podíváme na některé faktory ovlivňující 
stránku. 
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2.4.2. On-Page faktory 
Jak už jsme si řekli výše, tak On-Page faktory jsou prvky vyskytující se přímo na 
stránce, které poté ovlivňují celkové SEO. My se teď postupně podíváme na některé 
z nich. 
Titulek stránky (title) 
ABBAS - Dodavatel bezpečnostních a slaboproudých systémů54 
Protože vyhledávače v prvé řadě prohledávají URL adresu, titulek a text stránky, kde 
hledají klíčové slovo zadané uživatelem, je velmi důležité správně zvolit tyto prvky. 
V našem případě je titulek zvolený poměrně dobře. Možná bych doporučil titulek ještě 
trochu zkrátit například do verze ABBAS – bezpečnostní a slaboproudé systémy nebo 
ABBAS – bezpečnost a slaboproud. Délka titulku by měla být maximálně 70 znaků. 
Popis (description) 
ABBAS, a.s. je distributorem bezpečnostních systémů na českém trhu. Zabezpečení 
a ochrana fotovoltaických elektráren.55 
Meta tag description je také velmi důležitý. Je důležité, aby nebyl příliš dlouhý. 
V našem případě má 70 znaků a neměl by jich mít více než 155. Pokud je to možné je 
dobré, aby popisek obsahoval co nejvíce klíčových slov.  
Klíčová slova (keywords) 
Klíčová slova: zabezpečení fotovoltaických elektráren, fotovoltaika, plot, sluneční, 
ochrana, alarm, kamera, bezpečnostní, kamerové systémy, Axemax, Dallmeier, Cieffe, 
JVC, flir, Pyronix, paxton, Brand-Rex, Blolite, mikrotrubičky, dallmeier, omnicast, 
uEye, strukturovaná kabeláž, optická kabeláž, optický kabel56 
Když jsem prováděl analýzu některých klíčových slov. Zjistil jsem, že nejsou příliš 
správně zvolená. Jinými slovy, přesná shoda hledaných výrazů nebyla nikdy příliš 
vysoká. Návrh některých klíčových slov si ukážeme dále. 
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 Tamtéž 
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Klíčové slovo v URL 
URL stránek: eshop.abbas.cz 
V tomto případě se firma spoléhá na to, že její značka je dostatečně známá, tudíž budou 
uživatelé zadávat do vyhledávače přímo jméno firmy, tedy „abbas“. Pokud by tomu tak 
však nebylo, není v URL obsaženo žádné klíčové slovo jako třeba systém, bezpečnost, 
kamera, atd. 
Nadpisy 
Nadpisy jsou další důležitou částí vyhledávání. Klíčová slova v nadpisech, mají pro 
vyhledávače totiž větší prioritu, než prostý text. Je tedy dobré, pokud se v nadpisu 
vyskytuje klíčové slovo.  
Aktuálně stránka obsahuje následující strukturu nadpisů. Vidíme, že téměř nikde nejsou 
používána klíčová slova. 
H1 (16x): EPTZ 2700I, UI-6280RE-C-HQ, DMS 240, Aves Warning, ECOR 264x1-
4FI/NH, EQN 2200, Vlákno 50/125 OM2, CORAL 100G , DMS-240 SAE, VKC-
1338A/PIR , Vlákno 8/125 OS1, Vlákno 8/125 OS1, AXIS P3344-VE 6, PMCS-
17A , SDF445Pro-HP5, CC4620-2X, Color DSP kamera PELCO, 480 TVL, 24V AC
57
 
H2 (7x): ABBAS - Dodavatel bezpečnostních a slaboproudých systémů, Novinky 
v naší nabídce, vyhledávání, seznam rubrik, infobox, Přihlášení, AKCE58 
H3 (2x): Do nákupního košíku přibylo zboží:, ON-LINE dostupnost zboží:59 
Popisky u obrázků 
Popisky u obrázků jsou důležité hned v několika případech. Pokud by se například 
z nějakého důvodu uživateli nezobrazili obrázky, tak aby věděl, o co se jedná 
a především také proto, že popisky obrázků značně pomáhají vyhledávačům v jejich 
indexaci a mají pozitivní dopad na vyhledávání samotné.  
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V tomto ohledu jsem nenašel na stránkách obchodu žádné nedostatky. Všechny obrázky 
jsou řádně a přehledně popsané.  
Kvalitní a originální obsah 
Co se obsahové stránky týká, tak naopak moc kvalitní není. U většiny produktů je jen 
minimum informací, většinou se jedná o parametry produktu zapsané formou odrážek. 
Téměř vždy chybí popis produktu a není a zde ani žádná možnost recenzí, které právě 
často uživatelé vyhledávají. Celkově tedy moc dobře obsahovou stránku nehodnotím. 
Kdybych měl hodnocení vyjádřit v číselné podobě dal bych 2/10.  
2.4.3. Off-Page faktory 
Nyní se podíváme na Off-Page faktory které, se oproti on-page nevyskytují přímo na 
stránce, přesto jsou však velmi důležité. 
Zpětné odkazy 
Od zpětných odkazů se odvíjí hodnocení stránky. Jinak řečeno, čím více má stránka 
kvalitních zpětných odkazů, tím lépe. Ještě lépe je, pokud na naši stránku odkazují 
stránky, které samy mají vysoké hodnocení. V našem případě na tuto stránku podle 
uvedeného testu odkazuje asi 39 stránek, které se dají najít pomocí vyhledávače 
Seznam.cz. Níže však vidíme, že hodnocení není nikterak vysoké. Určitě se tedy i tato 
oblast dá značně zlepšit. 
Tab. č. 5.: Zpětné odkazy a hodnocení elektronického obchodu firmy ABBAS, a.s.
60
 
ABBAS, a.s. 
Celkové SEO hodnocení 59% 
Google PageRank 2/10 
S-Rank 30/100 
Počet odkazujících stránek na Seznamu 39 
Počet indexovaných stránek 325 
 
Validita HTML a CSS 
HTML: nevalidní (26), CSS: nevalidní (22) 
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Vidíme, že kód stránky není zcela validní, což může taky způsobovat jisté problémy. Je 
tedy potřeba tento nedostatek opravit. 
2.5.  Novinky a trendy v elektronickém obchodování 
Nyní se krátce podíváme na některé novinky a trendy v internetovém obchodování. 
Znalost a analýza těchto novinek a trendů nám může výrazně pomoci zlepšit kvalitu 
a konkurenceschopnost našeho elektronického obchodu. 
2.5.1. Trendy 
Trendy nám ukazují určitý standard moderní doby. Jinými slovy, jde o věci, které lidé 
vyhledávají a které mají rádi. Pro přehlednost jsem následující trendy rozdělil do 
několika oblastí. 
Zapojení lidí 
- Hodnocení produktů 
- Uživatelské recenze 
- Ukázkové snímky 
- Vzájemné hodnocení uživatelského obsahu 
- Propojení se sociálními sítěmi 
- Sortiment budovaný zákazníkem 
- Vlastní konfigurace zboží61 
V této oblasti má firma značné nedostatky kromě ukázkových snímků totiž žádný 
z těchto předpokladů nesplňuje, dá se tedy říci, že co se zapojení lidí týká, tak je na tom 
firma velmi špatně. 
Sdílení 
- Agregátory zboží 
- Sociální funkce 
- Listy přání 
- Listy darů62 
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V elektronickém obchodě není žádná funkce umožňující sdílení. Listy přání a listy darů 
jsou v tomto případě bezpředmětné, neboť se počítá s tím, že odběrateli zboží budou 
především další firmy. Nejedná se tedy v prvé řadě o obchod zaměřený na běženého 
uživatele. 
Marketing v sociálních sítích 
- Facebook 
- YouTube 
- Twitter 
- Google+63 
V současné době firma využívá propagaci pomocí Facebooku, YouTube i Twitteru, 
stále však ještě nepoužívá Google+. Co se marketingu v sociálních sítích týká, tak nemá 
žádnou placenou reklamu. Firma pravidelně aktualizuje obsah, což je velmi důležité. 
Sociální sítě jsou používány především k prezentaci novinek a k videonávodům, či 
k případným akcím. Celkově lze tedy říci, že v úrovni sociálních sítí si firma vede 
poměrně dobře. 
Mizí střední třída 
- Velké obchody rostou a posilují 
- Probíhá konsolidace 
- Vznikají malé a úzce zaměřené obchody 
- Často se chodí, přímo na známé značky (Amazon, Ebay, Aukro)64 
Firma ABBAS, a. s. právě na svou silnou značku spoléhá. Do budoucna by se mohla 
stát ještě známější například pomocí SEM marketingu. 
Vyhledávače zboží 
- Vysoký konverzní poměr (zboží.cz, heuréka, seznam zboží) 
- Řazení dle relevance, ceny, oblíbenosti 
- Nový obor: Optimalizace pro vyhledávače a zboží65 
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Firma ve svém katalogu zboží umožňuje řadu filtrů a nastavení vyhledávání. Chybí však 
možnost zobrazení podle relevance a oblíbenosti. Firma také nemá své zboží 
zaregistrované do žádného z výše zmíněných vyhledávačů. 
Lidé sami sobě 
- Elektronické obchody spojující prodávající a kupující66 
Firma neumožňuje spojení prodávajícího s kupujícím. V tomto případě to však není ani 
vyžadováno, tudíž to nepovažuji za nedostatek. 
Internacionalizace 
- Elektronické obchody v češtině + doručení do ČR 
- Ceny v Kč, české DPH67 
Firma podniká především na českém trhu. Má tedy stránky i ceny kompletně v češtině, 
v souladu s českými zákony a normami.  
Uživatelský obsah mimo elektronický obchod 
- Produktové blogy a stránky 
- Uživatelské recenze 
- Diskuse a podpora68 
Mimo elektronický obchod se nenachází žádný uživatelský obsah. Bylo by tedy dobré 
se do budoucna o něco takového pokusit. Pokud se například k produktu připojí i odkaz 
na recenzi z jiného zdroje, může to značně zvýšit důvěryhodnost i zájem po produktu. 
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2.5.2. Novinky (moderní funkce elektronických obchodů) 
I v oblasti elektronického obchodování je důležité jít s dobou a sledovat aktuální 
novinky. My se teď na některé z nich podíváme. 
Chytré vyhledávání produktů 
- Zohlednění preferencí 
- Důraz na jednoduchost a vhodnost pro laiky69 
Pokud uživatel ví, co chce, může si pomocí bočního menu poměrně snadno a rychle 
najít produkt. Tuto sekci je tedy dobré zachovat nebo vylepšit.  
Našeptávač 
- Například podobně jako Google nebo Seznam70 
Vyhledávání na současném elektronickém obchodě nepodporuje možnost našeptávání. 
Do budoucna by tedy bylo vhodné tuto možnost přidat. Hodí se to například, když si 
uživatel pamatuje jen část názvu. Značně to může urychlit vyhledávání. 
Obsah 
- Nákupní rádci 
- Odborné články 
- Videorecenze a vlastní videa 
- Reklamní spoty 
- Interaktivní obsah balení 
- A další…71 
Co se obsahu týká, má firma ještě značné rezervy. Současné informace jsou sice 
dostačující, zákazník se z nich dozví většinu toho, co potřebuje vědět. Pokud by se však 
alespoň u dražších zařízení podařila zřídit interaktivní prohlídka, bylo by to jistě 
přínosné. Také by bylo dobré přidat videorecenze přímo k produktům, kterých se týkají 
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a napsat odborné články. V současné době jsou u produktu spíše jen informace 
bezprostředně nutné. 
Moderní technologie pro zlepšení použitelnosti 
AJAX 
- Interaktivní kontrola formulářů 
- Thickboxy pro fotografie a hlášky v elektronickém obchodu 
- Dynamické filtrování produktů72 
Současný elektronický obchod nedisponuje ani jednou z těchto věcí. Formuláře jsou 
zastaralé a celkově není na stránce moc dynamických prvků. 
Funkce „pomocník“ 
- Ukládání produktů pro pozdější použití 
- Další akce – tisk, poslání na e-mail, porovnání, poznámky 
- Wish listy, Gift listy73 
Elektronický obchod umožňuje pouze poslání na mail, zatímco například často 
využívané srovnávání produktů zde naprosto chybí.  
Nakupování očima 
- Celkově pěkný a přehledný design 
Současný design působí spíše plastově a nevypadá příliš přitažlivě. I to je jeden 
z hlavních důvodů, proč firma přemýšlí o novém řešení. 
Další trendy 
- Lepší a na míru šité newslettery 
- Personalizace obchodu 
- Affiliate program 
- Snaha o zvyšování loajality 
- Spolehlivost místo nejnižších cen74 
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2.6. Analýza problematiky 
V této části práce se zaměřím hlavně na průzkum konkurence, prodeje, provozovatele 
elektronického obchodu a samozřejmě také na formu marketingu. 
2.6.1. Konkurenční firmy 
Po konzultaci se zaměstnanci firmy jsem vybral několik konkurenčních firem, 
se kterými se nyní krátce seznámíme. 
ADI Global Distribution (ADI je obchodní značkou Honeywell, spol. s r.o.) 
ADI Global Distribution je součástí skupiny ADI, jednou z vedoucích firem v oboru 
distribuce zabezpečovacích a slaboproudých zařízení, která provozuje 32 poboček v 11 
zemích v Evropě, na Středním východě a v Africe.75 
Nabízíme sortiment EZS, EPS, CCTV, EKV, domovní telefony a videotelefony, 
perimetrické systémy, datové komunikační prostředky, komplexní integrovaná řešení 
a EZS a EKV MB Series.
76
 
Tab. č. 6.: Zpětné odkazy a hodnocení elektronického obchodu firmy ADI
77
 
ADI Global Distribution 
Celkové SEO hodnocení 54% 
Google PageRank 4/10 
S-Rank 50/100 
Počet odkazujících stránek na Seznamu 9 
Počet indexovaných stránek 549 
 
Můžeme vidět, že elektronický obchod firmy ADI Global Distribution má sice o něco 
menší celkové hodnocení SEO než firma ABBAS, zato má však téměř dvojnásobné 
ohodnocení vyhledávačů Google a Seznam. Také po vzhledové stránce je mnohem 
příjemnější a přehlednější. 
Autor elektronického obchodu je neznámý. 
                                                                                                                                               
74
 H1.cz: Nové trendy v elektronickém obchodování. [online]. [cit. 2012-11-25]. 
75
 ADI: O nás. [online]. [cit. 2012-11-25]. 
76
 Tamtéž 
77
 WebInfo: Google Page Rank, S-rank, SEO analýza. [online]. [cit. 2012-11-25]. 
45 
ATIS group s.r.o. 
Firma ATIS group s.r.o. se řadí mezi nejvýznamnější české firmy v oblasti 
velkoobchodního prodeje zabezpečovacích technologií. Svým odběratelům nabízí jak 
prodej značkových zařízení (v kamenných prodejnách i formou internetového obchodu), 
tak i profesionální technickou pomoc, odborná školení, projektovou podporu a pomoc 
při řešení pilotních projektů.78 
Nabízí široké spektrum slaboproudých zařízení z oboru: 
EZS – Elektronické Zabezpečovací Systémy a systémy ochrany perimetru,  
EKV – Elektronická Kontrola Vstupu a docházky,  
CCTV – dohledové systémy průmyslové televize,  
EPS – Elektrická Požární Signalizace,  
UPS – zdroje zálohovaného napájení  
a další zařízení například pro datové komunikační sítě.79 
Dodavateli jsou přední světové firmy, pro které firma zajišťuje autorizované zastoupení 
v rámci České republiky.80 
Tab. č. 7.: Zpětné odkazy a hodnocení elektronického obchodu firmy ATIS
81
 
ATIS group s.r.o. 
Celkové SEO hodnocení 65% 
Google PageRank 0/10 
S-Rank 10/100 
Počet odkazujících stránek na Seznamu 0 
Počet indexovaných stránek 2710 
Firma ATIS má o 6% vyšší celkové SEO hodnocení než firma ABBAS, přesto má však 
mnohem nižší PageRank a S-Rank. Neodkazují na ni také žádné externí stránky, které 
lze najít pomocí vyhledávače Seznam. Celkově je na tom tedy spíše hůře. Vzhled 
stránky vypadá zastarale a nepřehledně. 
Autor elektronického obchodu je opět neznámý. 
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Techfors CZ s.r.o. 
Společnost Techfors CZ s.r.o.  získala exkluzivní zastoupení jako výhradní distributor 
pro území České a Slovenské republiky, všech produktů UTC F&S dodávaných touto 
pobočkou a zajišťuje návaznost dodávek z centrálního skladu v Brně.82  
Tab. č. 8.: Zpětné odkazy a hodnocení elektronického obchodu firmy Techfors CZ
83
 
Techfors CZ s.r.o. 
Celkové SEO hodnocení 73% 
Google PageRank 0/10 
S-Rank 20/100 
Počet odkazujících stránek na Seznamu 9 
Počet indexovaných stránek 139 
Tato firma má opět vyšší celkové SEO ohodnocení, přesto však má stále velmi nízký 
PageRank a S-Rank. Elektronický obchod je realizován pomocí portálu Webnode. 
Nutno říct, že stránky tohoto obchodu jsou velmi nepřehledné a dlouho trvá, než se 
člověk prokliká tam, kam potřebuje. Pro lepší názornost přikládám obrázek. Všimněme 
si hlavně, že zatímco u jiných obchodů se ke konkrétnímu produktu dostaneme 
například už na 3 kliknutí, zde to zabere nejméně šest. Proto tuto stránku hodnotím asi 
nejhůře. 
 
Obr. č. 13: Ukázka nabídky produktů firmy Techfors84 
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Jabloron, s.r.o. 
Jablotron, s.r.o. je kapitálová společnost založená v roce 1990. Ve svých počátcích měla 
firma jen pár zaměstnanců a věnovala se zakázkovému vývoji průmyslových aplikací 
výpočetní techniky. Pro nestabilitu zakázek ve zvoleném odvětví přešla firma během 
prvního roku existence k vývoji a výrobě vlastních produktů elektronického 
zabezpečení budov (EZS). Sortiment byl rozšiřován importem atraktivních doplňků 
EZS přizpůsobených pro český trh.85 
Tab. č. 9.: Zpětné odkazy a hodnocení elektronického obchodu firmy Jabltron
86 
Jabloron, s.r.o. 
Celkové SEO hodnocení 54% 
Google PageRank 3/10 
S-Rank 40/100 
Počet odkazujících stránek na Seznamu 0 
Počet indexovaných stránek 16 
 
Tato firma má ve srovnání s firmou ABBAS vyšší PageRank i S-Rank, má však méně 
odkazujících stránek a o 5% menší celkové SEO hodnocení. Vzhled obchodu je opět 
zastaralý a nepřehledný. 
Tvůrcem tohoto obchodu je firma NetDirect s.r.o. 
2.6.2. Analýza konkurence 
Je nutné říct, že všechny tyto firmy mají B2B zaměření. Jejich klienty tedy nejsou 
klasičtí zákazníci (uživatelé), ale další firmy. Podle toho je poté zřízen i elektronický 
obchod, který je ve všech případech tvořen v podstatě jako katalog produktů s tím, že 
ceny zboží se zobrazí až po registraci a schválení. 
V rámci průzkumu konkurence je tedy třeba vzít na tuto skutečnost ohled a zjistit si, na 
co konkrétně se v průzkumu zaměřit. K tomuto účelu nám dobře poslouží obrázek níže, 
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kde jsou znázorněna aktuální data pro rok 2012 o tom, jaké informace jsou v rámci 
průzkumu konkurence sledovány. 
 
Obr. č. 14: Jaké informace B2B podniky sledují u konkurence
87
 
 
Z obrázku je patrné, že největší důraz je kladen na ceny, cenové akce, marže, služby, 
sortiment, novinky, vývoj produktů a služeb. Až v další řadě jsou finanční a obchodní 
výsledky, zákazníci a technologická úroveň. Vidíme tedy, že cena a produkt jsou 
opravdu klíčové. 
Ceny 
Ceny zboží jsou běžnému uživateli nepřístupné. Nemohu tedy tento faktor porovnat. 
Předpokládám ale, že ceny budou dosti podobné. Možná se budou lišit více až ve 
věrnostním programu. Některé firmy například mohou mít větší slevu u ABBASu než u 
ADI, protože spolu spolupracují atd. 
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Sortiment (nabízené zboží) 
Pro přehlednější porovnání sortimentu jsem sestavil následující tabulku. V tabulce 
můžeme vidět, že asi nejslabší nabídku má firma Techfors CZ, ostatní firmy pak mají 
nabídku velmi podobnou.  
Tab. č. 10.: Porovnání nabídky jednotlivých firem 
Firma ADI Global Distribution ATIS group s.r.o. Techfors CZ s.r.o. ABBAS, a.s. 
Produkty 
POPLACHOVÉ SYSTÉMY EZS - zabezpeč. systémy EZS CCTV 
PERIMETR EKV - přístupové systémy EPS EZS 
EPS EPS - požární systémy CCTV EKV 
OZVUČOVACÍ SYSTÉMY SW - nadstavbové programy Optické převodníky 
a switche 
Biometrie 
CCTV CCTV - kamerové systémy Perimetrie 
EKV UPS - zálohované zdroje Alvis a C4 Strukturovaná kabeláž 
DOM. TELEFONY / 
ZÁMKY 
LAN - datové sítě   EPS 
SW NADSTAVBY FVE - solární elektrárny   Ozvučovací systémy 
MB SERIES INS - instalační materiál   Kabely 
IP PŘEVODNÍKY/DOHLED     Machine vision 
SÍTĚ / LAN     3D skenování 
 
Firma Jablotron do této tabulky není zařazena, protože její produkty se zobrazí až po 
přihlášení. Nebylo tedy možné získat potřebné informace. 
Novinky 
Všechny firmy kromě firmy Techfors CZ mají přímo sekci novinek, kde je možné 
dočíst se aktuální informace. Například firma ABBAS má novinky v oblasti 3D 
skenování, tuto technologii, jak můžeme vidět v tabulce výše, žádná jiná firma nenabízí. 
Firma ADI má poté řadu novinek v oblasti IP kamer, podobně jako firma ATIS. Firma 
Jablotron má pak nějaké nové technologie v rámci bezpečnosti.  
Vidíme tedy jasně, že každá firma má nějaké novinky. ABBAS má pak tu výhodu, že 
nabízí oproti ostatním i 3D technologii. Dalo by se tedy říct, že v této oblasti má 
konkurenční výhodu. 
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3. Návrh řešení 
V předchozí části práce jsem se věnoval analýze současného stavu elektronického 
obchodu firmy ABBAS, a.s. Nyní se budu věnovat návrhu samotného nového řešení 
obchodu. Jak už jsem dříve zmiňoval, nejedná se o komplexní návrh řešení, ale spíše 
o doporučení pro nový návrh. Zaměřím se především na výběr dodavatele, strategii 
a optimalizaci v oblasti SEO, využití PPC reklamy, AsWords a AdSence v rámci 
elektronického obchodu a využití sociálních sítí pro podporu prodeje. 
3.1. Navrhovaná struktura webu 
Na následujícím obrázku je mnou navržená nová struktura elektronického obchodu. 
K tomuto návrhu jsem dospěl porovnáváním úspěšných webů jako je Alza.cz, Czech 
Computer, Alfacomp a podobně. 
 
Obr č. 15: Navrhovaná struktura webu (hlavní strana)88 
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Základní informace + přihlášení 
Tato část obsahuje možnost registrace, případně přihlášení u již zaregistrovaných 
uživatelů. Také jsou zde odkazy na základní informace o firmě, o způsobu nákupu, 
platby a případně i reklamace produktů. 
Vyhledávání + košík 
Zde je umístěn vyhledávací box a aktuální stav nákupního košíku. V této části stačí 
u košíku zobrazovat aktuální počet vybraných produktů a celkovou cenu. Pro 
podrobnější informace je třeba kliknout na košík a poté být přesměrován na stránku 
s více podrobnostmi. 
Menu 
Je důležité, aby uživatelé a návštěvníci obchodu nemuseli moc klikat, proto doporučuji 
v menu zobrazovat pouze hlavní kategorie a po najetí na některou z nich by se 
automaticky mělo zobrazit menu s podkategoriemi. Doporučoval bych také používat 
obrázky, tam kde je to možné, pro lepši přehlednost a rychlejší orientaci. 
Banner 
V oblasti banneru je široké využití. Doporučuji zde zobrazovat bannery právě 
nabízených novinek, akcí, atp…  
Reklama 
Zde může být zobrazen rychlý kontakt, důležité informace, případně reklama. 
Obsah 
Obsah hlavní stránky a obsah stránky produktů. Zatímco na stránce produktů bude 
obsah tvořit nabízené zboží. Na hlavní stránce můžou být v obsahu aktuality, nějaké 
novinky, akce, články, atd. 
Patička 
Patička je velmi důležitá.  Doporučuji zde dat nejen copyright, ale například 
i spolupracující firmy, ocenění, propojení se sociální sítí a věci podobné.  
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Na obrázku níže vidíme návrh stránky produktů. Při srovnání s hlavní stránkou, je zde 
několik změn. Například přibyl filtr, který má sloužit k výběru zboží podle zadaných 
kritérií. Filtr je velmi důležitý, protože pomáhá zákazníkům rychleji najít požadované 
zboží. 
Další změnou je, že oblast banneru můžeme využít buď pro zobrazení podkategorií, 
pokud například v menu klikneme na hlavní kategorii nebo zde můžeme dát banner 
právě vybrané kategorie případně akce či novinky v této kategorii. 
 
Obr. č. 16: Navrhovaná struktura webu (stránka produktů)89 
Pokud spojíme tento návrh s aktuálními trendy a novinkami o kterých jsem psal dříve, 
můžeme dosáhnout přehledného a moderního řešení elektronického obchodu. 
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3.2. Výběr dodavatele elektronického obchodu 
Na základě článků na webu, referencí a doporučení uživatelů jsem se rozhodl vybrat 
pro porovnávání následující tři poskytovatele elektronického obchodu oXyShop, 
ShopSys a Shoptet. Řešení pronájmu elektronického obchodu jsem hned na začátku 
vyloučil, neboť firma má dost konkrétní požadavky a specifikace, nejspíš by tedy jen 
těžko hledala pronajímatele, který by ji dokázal uspokojit. Navíc má konkrétní 
požadavek na vlastní obchod. Kdyby svoje stanovisko přece jen přehodnotila, mohl 
bych doporučit řešení od Shoptetu. Z hlediska budoucí technické podpory jsem z výběru 
vyřadil i všechna volně dostupná řešení jako je například PrestaShop nebo VirueMart. 
Tab. č. 11.: Porovnání poskytovatelů elektronického obchodu
90 
  ShopSys Shoptet oXyShop X5 
Cena od 39.900 kč 16.900 - 59.900 kč od 27.900 kč 
Technologie 
Podporvané operační systémy Linux všechny na OS nezáleží 
Jazyk PHP PHP PHP 
Databáze MySQL MySQL MySQL 
Zdrojový kód ne ne ne 
Funkce e-shopu 
Průvodce nastavením obchodu 
   
Šablony a flexibilita 
   
Náhledy a velké obrázky 
   
Galerie obrázků 
   
Použití Lightboxů 
   
Maximální počet kategorií neomezeně neomezeně 
 
Maximální počet produktů neomezeně neomezeně 
 
Hromadný import dat 
   
Parametry u zboží 
   
Jazykové mutace 
   
Dárkové poukazy 
   
Věrnostní systém 
   
Slevy, slevové skupiny 
   
Notifikace obchodníka o objednávce 
   
Partnerský program 
   
Dealerský program 
   
Integrované vyhledávání 
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Nástroje SEO 
   
Diskuze u zboží 
   
Související zboží 
   
Hosting v ceně 
   
Doména 2. řadu v ceně 
   
Newsletter 
   
Registrace zákazníků 
   
Kontrola zásob/skladu 
   
Propojení s účetnictvím 
   
Automatický výpočet daně 
   
Zákaznický Adresář 
   
Historie objednávek 
   
On-line sledování objednávky 
   
Automatizované potvrzení objednávky 
na E-mail 
   
SMS notifikace 
   
Integrovaný CMS 
   
Generování a správa faktur 
   
Provozování na vlastní doméně 
   
Automatické generování XML výstupů 
   
Hromadné úpravy 
   
Novinky 
   
Bazar 
   
Ankety 
   
Integrovaný reklamní systém 
   
Hlídací pes 
   
Mapa stránek 
   
Google Sitemaps 
   
Dokumentace / Manuál 
   
Podpora / Servis 
Zákaznícke forum / FAQ 
   
E-mail/online formulář 
   
Telefon 
   
ICQ 
   
Skype 
   
Online Chat 
   
Podpora zdarma 
   
Podpora placena 
   
 
55 
Vidíme, že tito tři poskytovatelé řešení elektronického obchodu jsou na tom dosti 
podobně. Nejlepší tedy bude sepsat si konkrétní požadavky a oslovit je všechny. Možná 
udělat nějaký konkurz a vybrat nejlepší řešení.  
Co se samotné analýzy týká, tak v tabulce můžeme vše jasně a přehledně vidět. 
ShopSys a oXyShop jsou na tom v některých bodech lépe než Shoptet. ShopSys, má 
pak asi nejlépe vyřešenou podporu a servis.  
Závěrem bych tedy řekl, že kterékoli z těchto řešení je použitelné. Tito poskytovatelé 
patří k těm lepším na našem trhu, nejspíš tedy ať už si firma vybere kteréhokoli z nich, 
neudělá chybu.  
3.3. Strategie a optimalizace v oblasti SEO, SEM a Email 
marketingu 
Jak už jsme si ukázali výše, má současné řešení elektronického obchodu firmy 
ABBAS, a.s. značné nedostatky, jako špatně volená klíčová slova, nevalidní zdrojový 
kód, málo zpětných odkazů, což má vliv na hodnocení vyhledávačů atd. Nyní se tedy 
budeme věnovat optimalizaci nového řešení v rámci SEO, SEM a Email marketingu. 
3.3.1. SEO optimalizace 
V této části se zaměřím především na návrh klíčových slov, protože je to jediná věc, 
která se dá použít do nového návrhu. Správnou optimalizaci ostatních prvků by pak 
měla zajistit firma, která bude nový obchod realizovat. 
Návrh klíčových slov 
Klíčová slova jsou slova, u kterých chceme, když je uživatel zadá, aby se zobrazil náš 
web. Pokud možno na co nejvyšší pozici ve vyhledávači. A právě proto je správná 
volba klíčových slov velmi důležitá.  
Pomocí nástroje Google AdWords, jsem provedl analýzu klíčových slov a vybral jsem 
z nich všechny, které jsou vyhledávány více než třísetkrát za měsíc. Vybral jsem také 
pouze přesnou shodu hledaných výrazů.   
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Tab. č. 12.:Návrh klíčových slov pomocí nástroje Google AdWords
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Klíčové slovo Konkurence 
Celosvětový objem 
vyhledávání za měsíc 
Místní objem 
vyhledávání za měsíc 
[kamerový systém] 0,98 1900 1900 
[kamerové systémy] 0,93 1900 1900 
[machine vision] 0,5 4400 4400 
[ip kamera] 1 18100 18100 
[utp kabel] 0,69 8100 8100 
[ip kamery] 0,91 1600 1600 
[ftp kabel] 0,46 1000 1000 
[kamery cctv] 0,83 590 590 
[bezpečnostní kamery] 0,94 720 720 
[optické vlákno] 0,12 320 320 
[ip kamera wifi] 0,91 390 390 
[cctv kamery] 0,85 390 390 
Jak už jsem zmínil výše, tabulka ukazuje počet zobrazení, když uživatel do vyhledávače 
zadá přesně výraz, který je v tabulce zapsán v hranatých závorkách. Ještě ale existuje 
tzv. volná shoda. Což znamená, že se počítají i výrazy podobné, například ne jen 
kamerový systém, ale i kamerové systémy, jsou brány v potaz i různé překlepy, atd. 
Tuto volnou shodu nám zobrazuje právě následující tabulka. Všimněme si, že většinou 
jsou výsledky vyhledávání za měsíc přinejmenším dvojnásobné. 
Tab. č. 13.: Zobrazení počtu vyhledávání u klíčových slov při volné shodě
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Klíčové slovo Konkurence 
Celosvětový objem 
vyhledávání za měsíc 
Místní objem 
vyhledávání za měsíc 
"kamerový systém" 0,88 5400 5400 
"optické vlákno" 0,15 720 720 
"kamerové systémy" 0,92 3600 3600 
"machine vision" 0,33 40500 40500 
"ip kamera" 0,77 74000 74000 
"utp kabel" 0,57 22200 22200 
"ip kamery" 0,79 4400 4400 
"ftp kabel" 0,4 2400 2400 
"kamery cctv" 0,77 1300 1300 
"ip kamera wifi" 0,86 590 590 
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 Tamtéž 
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"cctv kamery" 0,8 590 590 
"bezpečnostní kamery" 0,94 1300 1300 
Na závěr bych řekl, že většina těchto klíčových slov má velmi velkou konkurenci, což 
znamená, že jsou nejspíš tisíce stránek, které mají podobně volená klíčová slova, a bude 
tedy velmi těžké dostat stránky na první místa vyhledávačů. Pokud bychom chtěli 
stránky dobře umístit, budeme se nejspíše řádově pohybovat v tisících korun měsíčně za 
klíčové slovo. Možností je tedy zvolit málo konkurenční klíčová slova a na ty se zaměřit 
nebo pomocí zpětných odkazů zvýšit hodnocení webu. 
Klíčová slova v tabulkách výše jsem získal pomocí nástroje Google AdWords neboť 
mnohé statistiky ukazují, že právě Google je nejčastěji používaný vyhledávač. Klíčová 
slova se však dají získat i řadou jiných způsobů, Seznam má například službu Sklik 
nebo lze využít tzv. našeptávání přímo ve vyhledávačích. Pomocí našeptávače v Googlu 
jsem zjistil, že nejčastěji jsou vyhledávány například tato klíčová slova: 
Kamery, kamerové systémy, kamerový systém, kamerové sety, kamerový systém Brno, 
cctv, cctv kamery, atd. 
Dalším důležitým faktorem u klíčových slov je jejich hustota na samotné stránce. 
Jinými slovy, čím častěji se klíčové slovo na stránce vyskytuje tím lépe, pokud je však 
máme napsáno pouze v meta tagu keywords nejspíše nám to zas tak moc nepomůže. 
Klíčové slovo v doméně 
Klíčové slovo v doméně, je dalším velmi důležitým faktorem. Ideální název pro 
doménu by byl například bezpecnost.cz, bezpecnostni-systemy.cz, kamerove-
systemy.cz a tak podobně. V současné době je název domény eshop.abbas.cz, což 
z hlediska klíčového slova není ideální, protože více uživatelů hledá právě výrazy jako 
je bezpečnost, bezpečnostní systémy nebo kamerové systémy než výraz abbas, přesto je 
však i toto řešení možné. Navíc naprostá většina firem, právě toto řešení má. Je pak ale 
třeba zajistit, aby se jméno firmy stalo dostatečné známým.  
Hodnocení webu 
Hodnocení webu je vlastně bodové ohodnocení stránky. Google (PageRank) má 
stupnici od 0 do 10 a seznam (S-Rank) od 0 do 100. Toto hodnocení se odvíjí především 
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od zpětných odkazů. Jak ho tedy zvýšit? Dobrý způsob je například domluvit se 
s jinými podobně zaměřenými weby na vzájemné výměně odkazů, přispívat do hodně 
navštěvovaných fór, která jsou v nejlepším případě zaměřena na toto téma. Registrovat 
se do vyhledávačů a katalogů atp. 
Pár tipů na závěr 
Někteří uživatelé používají i vyhledávání pomocí obrázků, je tedy dobré, mít správné 
a srozumitelné popisky u všech obrázků, které by pokud možno měli také obsahovat 
klíčové slovo.  
Dále, mnohé vyhledávače mají problém s falshovými prvky, stránka by tedy neměla být 
dělaná je ve flashi.  
Důležitý je samozřejmě i obsah samotného webu, počet klíčových slov v samotném 
textu, nadpisech a dalších prvcích stránky, může značně zvýšit jeho vyhledávatelnost. 
Optimální počet klíčových slov je 5 – 20, samozřejmě jich může být i více, otázkou ale 
je, zda to má smysl. Ještě jednou zdůrazňuji, že tato slova by se pak měla vyskytovat 
v obsahu webu. 
3.3.2. SEM marketing 
V prvé řádě je důležité vybrat, u koho si SEM kampaň zřídíme. Doporučil bych systém 
AdWords od Googlu, protože myslím, že může zasáhnout více uživatelů než 
konkurence, je jednoduchý a má dobré a přehledné nastavení.  
Po registraci do Google AdWords je důležité si jasně stanovit cíl, kterého chceme 
dosáhnout, například propagace nějaké akce nebo stránek, zvýšení zisků, zvýšení 
prodeje konkrétního produktu a poté vytvořit reklamní kampaň. Čím více bude 
specifická tím lépe. Můžeme například nastavit, že chceme inzertovat jen pro Českou 
republiku nebo jen pro některá města (Brno, Praha, Ostrava). Dále můžeme nastavit, 
zda chceme tuto reklamu uplatnit jen v rámci Googlu nebo i v rámci spřízněných webů, 
atd. Další důležitý krok je nastavit denní limit rozpočtu. Systém AdWords s touto 
částkou poté už sám pracuje podle potřeby. Zadaná částka se vždy vynásobí číslem 30,4 
(průměrný počet dní v měsíci). 
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V dalším kroku už jen nastavíme podrobnosti a kampaň můžeme spustit. Systém také 
umožňuje zadané informace kdykoli měnit, dle potřeby. 
Velmi silně také doporučuji službu propojit s Google Analytics. Získáme tak zdarma 
přístup ke kvalitním a přehledným statistikám, ze kterých pak můžeme vycházet. 
Jak zjistit, jestli se nám SEM marketing vyplatí? 
Jednoduše, po pár měsících uděláme jednoduchou analýzu, kde se podíváme především 
na množství prodaných produktů, návštěvnost a celkový zisk. Zjistíme, kolik zákazníků 
jsme díky reklamně získaly. Velmi jednoduše tak můžeme porovnat situaci před SEM 
kampaní a po ní. Pokud jsme s výsledky analýzy spokojeni, pak má cenu v této kampani 
pokračovat. Pokud ne, pak je lepší kampaň ukončit a najít jiný způsob propagace 
a získávání zákazníků. 
 
Obr. č. 17: Ukázkové výsledky PPC kampaně93 
 
3.3.3. E-mail marketing 
Email marketing je dobrý nástroj, jak udržet kontakt se zákazníky a jak zabezpečit, aby 
se na naše stránky vraceli. Jedná se o to, že pomocí emailu odesíláme například 
newsletter, nabídku aktuálních produktů, informace o různých akcích atd. U e-mail 
marketingu je velmi důležitá grafická úprava.  
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3.4. Využití sociálních sítí 
Sociální sítě jsou v dnešní době velmi důležitým faktorem, neboť se na nich pohybuje 
velké množství potencionálních klientů. My se teď podíváme jen na nejznámější z nich. 
3.4.1. Facebook 
Mít v dnešní době stránky na Facebooku už je pro každou firmu téměř nutnost. Navíc se 
reklama pomocí Facebooku stává stále více rozšířenou. Firma ABBAS, a.s. má 
v současné době stránku na Facebooku již vytvořenou a pravidelně ji aktualizuje. 
Nevyužívá zatím ale možnosti reklamy na Facebooku, do budoucna bych určitě 
doporučil více propojit elektronický obchod s Facebookem, zákazníci, tak můžou 
doporučovat a sdílet výrobky s dalšími potencionálními klienty. 
 
Obr. č. 18: Facebook stránky firmy ABBAS, a.s.94 
3.4.2. Twitter 
Twitter není v Česku tak rozšířený jako Facebook, přesto ho je dobré mít minimálně 
kvůli uživatelům, kteří ho používají, čím větší záběr v sociální sféře máme, tím v tomto 
případě lépe. Firma ABBAS, a.s. má v současné době i pravidelně aktualizovaný účet 
na Twitteru. 
 
Obr. č. 19: Twitter firmy ABBAS, a.s.95 
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 Facebook: ABBAS, a.s. [online]. [cit. 2012-11-27]. 
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3.4.3. YouTube 
YouTube je další velmi navštěvovanou stránkou. Je tedy dobré, aby firma působila i na 
této síti. V rámci elektronického obchodu zde můžou být například prohlídky nových 
produktů, videotutoriály, předvedení vlastností produktu a tak dále. Firma ABBAS, a.s. 
má YouTube kanál, který je používaný především k seznámení s novými technologiemi 
a videonávodům. Určitě bych do budoucna doporučil psát do popisu videa odkazy na 
produkt v elektronickém obchodě, kterého se video týká. Také bych doporučil dávat 
YouTube videa přímo k produktům na stránkách obchodu. 
 
Obr. č. 20: YouTube kanál firmy ABBAS, a.s.96 
3.4.4. Google+ 
Google+ je relativně nová záležitost. Přesto je dobré působit i zde. Firma však 
v současné době stránky na Google+ nemá, je to tedy potencionální krok do budoucna. 
Sociální sítě mají v dnešní době velký význam, protože můžou oslovit poměrně velké 
procento lidí, je tedy dobré se právě využívání sociálních sítí věnovat. Může se tak 
například podstatně zlepšit vztah se zákazníky, propagace produktů, zpětná vazba atd. 
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 Twitter: ABBAScz. [online]. [cit. 2012-11-27]. 
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 YouTube: AbbasCzech. [online]. [cit. 2012-11-27]. 
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3.5. Shrnutí problematiky 
Doporučil bych firmě jasně si stanovit cíle a očekávání, které od nového elektronického 
obchodu má. Poté je důležité vybrat vhodnou firmu pro realizaci. To se dá udělat buď 
tak, že si firma vybere jednoho z mnou navrhovaných poskytovatelů nebo vypíše 
konkurz se specifickými požadavky a vybere nejvhodnějšího kandidáta. Důraz by 
přitom měla dát na pěkný vzhled, optimalizaci pro vyhledávače, přehledné prostředí 
a obsažení moderních novinek a trendů. 
Dalším důležitým krokem je správný výběr klíčových slov a reklamní kampaň, 
například pomocí Google AdWords, kterou bych doporučil. Díky reklamní kampani se 
elektronický obchod stane více známým, navštěvovaným a firma by tak měla dosahovat 
vyšších výnosů.  
Výstupem by měl být nový elektronický obchod, který bude lákat uživatele svým 
příjemným a přehledným prostředím, takže se budou rádi vracet.  
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4. Závěr  
V rámci této práce jsem analyzoval současné řešení elektronického obchodu 
a poukazoval jsem na nedostatky, které by měly být eliminovány v novém řešení. 
Nedostatky jsem zjistil například v špatně volených klíčových slovech, zastaralém 
designu elektronického obchodu, nevalidním kódu a tak dále. Těmto nedostatkům jsem 
se poté věnoval v další části práce. 
Zaměřil jsem se také na oblasti jako je analýza konkurence, důležitost SEO, analýzu 
klíčových slov, důležitost úlohy marketingu a mnohé další.  
Rámcově jsme se seznámili i s třemi největšími konkurenty firmy ABBAS, a.s. 
a ukázali si některé jejich nedostatky. Při analýze konkurence jsem také zjistil, že firma 
ABBAS, a.s. má značnou konkurenční výhodu protože jako jediná nabízí 3D 
technologii. Je na tom, však hůře co se hodnocení vyhledávačů týká, než někteří její 
konkurenti.  
Když jsem se věnoval optimalizaci a marketingu navrhl jsem některá klíčová slova 
pomocí nástroje Google AdWords a navrhl jsem možné poskytovatele nového řešení 
elektronického obchodu. 
Informoval jsem také o možnostech marketingu a využívání reklamy pro zvýšení 
návštěvnosti stránek obchodu a zjistil jsem, že například e-mail marketing je dobrým 
nástrojem, jak udržet kontakt se zákazníky. Uvedl jsem také, že velký potenciál je 
v sociálních sítích typu Facebook, kde je možnost oslovit velké množství lidí. 
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